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I.  INTRODUCCIÓN 
 
 
El sector empresarial en nuestro país ha venido presentando un crecimiento 
cuantitativo, el cual se ha dado debido a los cambios políticos que se han presentado en los 
últimos doce años, y que han permitido el ingreso de nuevas empresas y el fortalecimiento 
de algunas ya existentes. 
 
Es en 1996 cuando la única cementera en Nicaragua (CANAL) no logra suplir la 
demanda de cemento del mercado nacional, y la constructora Lacayo Fiallos inicia la 
importación  de Cemento CEMPA de Costa Rica para sus propios proyectos  y 
comercialización. 
 
La empresa CEMENIC (Cementos de Nicaragua) inició sus operaciones a partir de 
Marzo de 1999, posicionándose en el mercado nicaragüense como una empresa de 
excelente tecnología, con un buen servicio al cliente y con mucho dinamismo, desde el 
punto de vista de agresividad comercial, en un país dominado por una empresa cementera 
que fue un monopolio durante 55 años. 
 
El 28 de Febrero del 2003, Cementos de Nicaragua S.A. (CEMENIC) cambió su 
nombre comercial a HOLCIM (Nicaragua) S.A., como parte del proceso de transformación 
de su identidad Corporativa a la de su empresa matriz en Suiza. 
   
Cambiar el nombre de una empresa no es una decisión fácil ni tomada a la ligera. 
Por el contrario, esta decisión se toma después de un profundo análisis de la dinámica 
actual y las perspectivas del mercado mundial, con el propósito de que la presencia de la 
empresa sea reforzada con una marca global muy fuerte, capaz de fortalecer el liderazgo, 
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que diferencie de la competencia y que los presente como una de las empresas más exitosas 
del mundo, líder en la producción de cemento, concreto y agregados. 
 
Como parte de los objetivos de Holcim era lograr que el consumidor de cemento 
Cemenic, identifique la mueva imagen y vea como valores agregados, el cambio de nombre 
de la Empresa y su integración en un grupo mundial, con todas las ventajas que eso 
significa (esto para el segmento medio y alto). Por lo que el cemento producido por 
Cemenic, adopta un co-branding con Holcim, introduciendo nuevos colores a la bolsa y 
añadiendo el nombre Holcim en el 50 % de la misma. 
 
A casi cinco años de haberse introducido al mercado, la empresa Cemenic ahora 
Holcim, logra una participación de mercado  superior a un 40%; una de las estrategias 
utilizadas para ir aumentando sus ventas fue mejorar y darle un seguimiento continuo a las 
estrategias que ya tenían, como son los canales de distribución, que se dividían en dos, el 
primero en constructores e industriales que son los que realizan los prefabricados, los 
premezclados, los bloques, adoquines y construyen obras (horizontales y verticales) y el 
segundo que son los distribuidores, que incluye  ferreterías, ventas de materiales de 
construcción y transportistas. La estrategia de Cemenic se centró en fortalecer los canales 
de distribución, aprovechando la debilidad del competidor en ese segmento, ya que 
históricamente el cemento se  vendía a través de transportistas, lo cual no les permitía 
conocer a su consumidor final. Asimismo, en vista que el competidor carecía de servicio de 
Asesoría Técnica, Red de distribución a nivel nacional, y publicidad y promoción,  cosa 
que Cemenic implementó, le permitió posicionarse en tan poco tiempo en el mercado 
nacional.  
 
A raíz del cambio de marca las ventas han permanecido estables;  para lograr esta 
estabilidad en las ventas se crearon estrategias de publicidad especialmente dirigidas al 
sector consumidor final (maestros de obra y albañiles). 
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Holcim  a nivel mundial inició este proceso en Mayo del 2001, cuando su nombre 
comercial de Grupo “Holderbank” pasó a ser Holcim Ltda. 
 
Holcim fue fundada en  Suiza  en 1912, en la ciudad de Holderbank y en 1945 inicia 
su expansión mundial. 
 
Holcim (Nicaragua) S.A. ha definido como su misión, “Simplificar soluciones para 
su construcción en beneficio de la sociedad Nicaragüense, en armonía con la naturaleza”. Y 
como su visión, “Sentar las bases para el futuro de la sociedad Nicaragüense”. 
 
Una vez que se realizó el cambio de marca de CEMENIC a Holcim no hubo mayor 
reacción por parte de la competencia (CANAL), quienes en el año 2001, fueron arrendados 
por la Empresa cementera Cemex por un período de 30 años, uno de los principales 
productores de cemento en el mundo. La empresa CEMEX no ha cambiado su estrategia 
que se basa en un bajo perfil a  nivel de publicidad y promoción ya que por haber sido un 
monopolio durante 55 años no creen que pueda ser un factor para disminuir las ventas que 
tienen en el mercado.  
 
El segmento de mercado de Holcim está dividido en un 60% en distribuidores y 
transportistas, y el 40% restante en el sector constructor e industrial.     
 
A mediados de Diciembre del 2003 se realiza el branding total  y la empresa pasa a 
adoptar únicamente la marca Holcim en su cemento. Holcim tiene como propósito brindar 
seguridad a la población con obras que trasciendan, darle valor agregado al cliente a través 
del soporte técnico, simplificar soluciones para su construcción en beneficio de la sociedad 
nicaragüense en armonía con la naturaleza. 
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Holcim no ha dejado de realizar mejoras en la calidad del producto, mayor control 
de calidad en la materia prima que utilizan para la fabricación del cemento; empaque 
mejorado, la bolsa utilizada actualmente es de mejor calidad, más resistente, para evitar la 
rotura de las bolsas y el desperdicio de este lo cual se redujo en un 33%; y ser más 
amigable con el medio ambiente. 
 
Este estudio permitió comprobar el impacto que tiene Holcim actualmente en el 
mercado nicaragüense a raíz de su cambio de marca y el grado de aceptación que tiene 
ahora en la mente del consumidor y evaluar los requerimientos de la empresa para llevar a 
cabo este procedimiento. 
 
Día con día las empresas lo que quieren lograr es que su marca esté en la mente del 
consumidor y de igual manera aumentar las ventas. Mientras más promoción y publicidad 
se haga para los consumidores mejor captación de marca habrá por parte de ellos.  
 
Este estudio ayudará a actualizar las estrategias que emplea Holcim para 
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II.  OBJETIVOS 
 
 
2.1 OBJETIVO GENERAL. 
  
 
 Evaluar el impacto del cambio de marca de la empresa Cemenic a Holcim en 
el mercado nacional en el 2003.  
 
 
2.2  OBJETIVOS ESPECÍFICOS 
 
 
 Determinar el comportamiento de producción- consumo antes y después del 
cambio de marca de Cemenic a Holcim. 
 
 Valorar el grado de posicionamiento de la nueva marca, HOLCIM,  en la 
mente del consumidor en comparación a la competencia a partir del cambio 
de marca. 
 
 Verificar las posibilidades de la nueva marca en el mercado nacional. 
 
 Elaborar una Propuesta que fortalezca el impacto positivo que ha tenido y 
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III.  MARCO TEÓRICO 
 
3.1.  Definición de Marca. 
  
Dentro de la propaganda del nombre de una empresa merece mención aparte del 
concepto de marca. La marca es el nombre o símbolo, o combinación de ambos, que trata 
de identificar los productos o la empresa diferenciándolos de la competencia.1 
 
Existe una diferencia entre Marca y Empresa; y es que el nombre de la empresa 
tiene carácter legal, mientras  la marca es únicamente comercial, esta puede estar integrada 
por dos elementos distintos o uno solo de ellos: 
 
 Nombre del producto: permite que los consumidores identifiquen el producto. 
 Logotipo: expresión gráfica de una marca. 
 
Toda marca tiene una determinada imagen, que por medio de su eficiente 
planificación y control, puede convertirse en una eficaz estrategia de comunicación que 
apoya en todo momento y a cada uno de sus productos. 
 
Ésta es quien debe darlo a conocer, identificar y diferenciar de la competencia; debe 
garantizar su calidad y mejora constante. 
 
La marca ofrece del producto, junto con su realidad material, una realidad 
psicológica, una imagen formada por un contenido preciso, cargado de afectividad: 
seguridad para unos, prestigio para otros, calidad, etc.  
 
                                                 
1 Enciclopedia Práctica  de la Pequeña y Mediana Empresa PYMES, Pág. 8-9 
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A partir de ésta última definición es comprensible que algunas marcas hayan llegado 
a superar el producto que representan, dándoles incluso su nombre y llegando a definir 
productos genéricos y no específicos de una compañía determinada. La razón por la cual 
esto ha llegado a ocurrir es porque las marcas son una garantía y, sobre todo, una emoción.  
 
Los productos son racionales pero las marcas son emocionales. Por lo tanto, la 
publicidad genérica puede ser racional pero, la de la marca, debe apelar a la emoción 
porque la marca es sólo una idea en la mente de los compradores. Las personas eligen a las 
marcas, lo mismo que a los amigos por afinidad. Asimismo, los consumidores desconfían 
de las marcas desconocidas como se desconfía de los desconocidos en general. De ahí la 
importancia de estudiar al público, averiguar su carácter y su forma de ser, y una vez 




Al Ríes y Jack Trout  explican detalladamente en su libro posicionamiento publicado 
por McGraw Hill en español en 1982, su propia definición de posicionamiento: “Pero el 
posicionamiento no se refiere al producto, sino a lo que se hace con la mente de los 
probables clientes; o sea, como se ubica el producto en la mente de estos... el enfoque 
fundamental del posicionamiento no es crear algo nuevo y diferente, sino manipular lo que 
ya está en la mente” y posicionar es crear ese algo en la mente, teniendo en cuenta que lo 
que la mente recibe por primera vez se graba allí y no se borra.  
Cuando un publicista lanza una nueva marca, busca una palabra, una expresión, una 
promesa, que además de diferenciarla de las demás no exista aun en la mente de los 
consumidores y a través de la comunicación llena ese espacio. De una manera mas simple 
es buscar una posición, tomarla y ocuparla para siempre. La mejor manera de penetrar en la 
mente de otro es ser el primero en llegar. Por eso se dice que la primera ley del marketing 
es: “es mejor ser el primero que ser el mejor”.  
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3.3 Top Of Mind. 
Es la marca que primero le viene a la mente a un consumidor, también se conoce 
como primera mención. Es decir, cuando nosotros pedimos a un consumidor que nos 
responda de manera rápida (para que sea espontánea). El TOP OF MIND es la marca que 
esta de primera en la mente, la que brota de manera espontánea. Tiene además la 
característica de ser la mejor posicionada y además la marca que más probablemente se 
compre, excepción en los segmentos de mercado de bajos recursos económicos en los 
cuales las decisiones se toman por el precio y no por los valores agregados que entrega la 
marca.  
3.4 Comportamiento del Consumidor 
 
 El comportamiento del consumidor se define como: "El proceso de decisión y la 
actividad física que los individuos realizan cuando evalúan, adquieren, usan o consumen 
bienes o servicios." 2 
 
 El  estudio del comportamiento del consumidor permite que los mercadólogos  
entiendan y prevean el comportamiento del consumidor en el mercado; no solamente se 
ocupa de lo que compran los consumidores sino también de por qué, cómo y con cuánta 
frecuencia realizan esas compras. La investigación acerca del consumidor es la metodología 
que utilizamos para estudiar el comportamiento del consumidor; se lleva a cabo en cada 
fase del proceso de consumo: antes, durante y después de la compra.  
 
 El comportamiento del consumidor es interdisciplinario; es decir, se basa en 
conceptos y teorías sobre el ser humano que han sido desarrollados por científicos de 
disciplinas tan diversas como sicología, sociología, psicología social, antropología cultural 
y economía. 
                                                 
2 Comportamiento del Consumidor. Séptima Edición. León G. Schiffman y Leslie Lazar Kanuk 
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También se define como el comprador final o el que compra para consumir. Se 
deduce que un comprador es un consumidor cuando compra para consumir.  
La definición de consumidor en marketing depende en parte de su conducta, esto es, 
de la naturaleza de sus procesos de toma de decisión.  
En la actualidad la conducta se considera como un conjunto de actividades 
elementales, tanto mentales como físicas, como puede ser la preparación de una lista de 
compras, búsqueda de información, discusión sobre la distribución del presupuesto 
familiar, etc. que de alguna forma se influyen entre sí e inducen el acto de compra, a la 
elección de un producto o marca, o de un servicio.  
La prosperidad económica y el éxito del marketing operativo han cambiado 
radicalmente los hábitos y el comportamiento de los consumidores frente a un producto. 
Los consumidores son cada vez más exigentes en sus expectativas, buscan productos 
adaptados a su necesidad específica, buscan información completa del producto, consideran 
al fabricante responsable de la insatisfacción de su expectativa. Por ello la empresa debe 
tener en cuenta estos parámetros en el desarrollo de sus productos; y las autoridades 
públicas bregar por una legislación de control y protección de los consumidores. 
 
3.5 Estrategia Publicitaria 
 
El objetivo de la publicidad o comunicación indica donde desea comenzar el 
anunciante respecto al reconocimiento del público, su actitud y su preferencia; la estrategia 
de publicidad (o estrategia creativa) explica cómo se logrará lo anterior. La estrategia 
publicitaria combina los elementos de la mezcla creativa: audiencia meta, concepto del 
producto, medios de comunicación y mensajes publicitarios.3 
 
                                                 
3 Publicidad. William F. Arens. Séptima Edición 
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3.5.1.  La audiencia meta: todos los que deberían conocer el producto. 
 
La audiencia meta o sea las personas a que se dirigirá la publicidad, suele ser más 
grande que el mercado meta. Los publicistas necesitan saber quién es el usuario final, quién 
efectúa la compra y quién influye en la decisión de compra. 
 
Para muchas compañías su mercado meta son los grandes usuarios, pero también 
los pequeños usuarios están expuestos a la publicidad, lo cual es beneficioso para la 
empresa ya que logrará abarcar más el mercado y captar más usuarios. 
 
3.5.2. Concepto del producto: presentación del producto. 
 
La “combinación de valores” que el publicista presenta al consumidor es el 
concepto del producto. 
 
Cuando se escribe el plan de marketing, el director de publicidad redacta un 
enunciado simple que describa el concepto del producto, es decir, la manera en que el 
anuncio lo presentará. 
 
Antes de preparar el texto, el publicista investiga cómo los consumidores perciben 
el producto y luego lo compara con la estrategia mercadológica de la compañía. 
 
Cada producto requiere un tipo especial de publicidad ya que muchas veces los 
productos no van dirigidos a un mismo segmento de mercado, y también porque hay que 
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3.5.3. Los medios de comunicación: sistema de transmisión del mensaje. 
 
 Los medios de comunicación, un elemento de la estrategia creativa, son todos los 
vehículos capaces de transmitir el mensaje del anunciante. Abarca los medios tradicionales 
como radio, televisión, periódicos, revistas y espectaculares, y en un programa de 
comunicación integrada de marketing: marketing directo, relaciones públicas, eventos 
especiales, promoción de ventas y venta personal. 
  
 3.6.  Estrategia General de Comunicación. 
 
 La Estrategia General de Comunicación es un enunciado rector que determina 
propósitos, finalidades y cursos generales de acción y control para encausar todas las 
acciones de comunicación4. 
Consiste en tres pasos: 
1. Enunciado: es donde se enuncia la estrategia general de comunicación.  
2. Imagen ideal del producto: lo que el público espera de un producto como 
el que se está publicitando. Cual es su imagen.  
3. Posicionamiento deseado: cual es el posicionamiento que se desea para el 
producto.  
 Para cumplir con esos pasos, se traza un Plan General de Comunicación: 
1. Propuesta de comunicación: es un resumen de los argumentos 
fundamentales que establecen una diferencia positiva a favor del producto. 
En base a esto se arma una campaña.  
Puede dirigirse a: 
                                                 
4 www.monografías.com 
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a. El producto (racional):  
 Uso del producto.  
 Resultado del uso del producto.  
 El resultado del resultado del uso del producto.  
 La simbología del producto: decodificar el producto por 
medio de símbolos.  
 La imagen: empresas grandes.  
2. Tono de la comunicación: humorístico o formal. El tono que se va a utilizar 
para la comunicación. Directo, indirecto, racional o emotivo.  
3. Estrategia del mensaje: es la estrategia creativa.  




 Tom Blackett, Bob Boad afirman que el Co-Branding o asociación de marcas es una 
herramienta ideal para satisfacer aspiraciones; es decir, cumplir con los deseos exactos de 
los consumidores. Día a día los mercados se sofistican más y exigen ofertas mejor 
diseñadas. 
 
 Muchas empresas de hoy están experimentando con esta estrategia (Co- branding) 
porque han reconocido que la sólida comunidad de intereses que caracteriza a esos 
emprendimientos, si se manejan adecuadamente, puede brindar una opción ganadora para 
ambas partes. 
 
 Parece incoherente que en la mayoría de las alianzas de los negocios vigentes las 
marcas involucradas sean con frecuencia, los últimos activos a considerar, si es que los 
considera y no toman en cuenta que puede resultar una muy buena estrategia para satisfacer 
las necesidades de sus consumidores. 
Cambio de marca de la empresa CEMENIC a HOLCIM y su impacto en el mercado en el 2003. 
Thelma Noelia Román Prado y Zeneyda Alejandra Vásquez Tórrez 13
 
  
 Para muchas empresas, la formación de alianzas y uniones transitorias con socios de 
mentalidad similar significa el rumbo a seguir, y el Co-branding es la manifestación común 
de esas empresas. Pero la expresión de Co-branding es relativamente nueva en la 
terminología de negocios y se la utiliza para definir una gama de actividades de marketing 
que incluyen el uso de dos marcas, o en ocasiones más. 
 
 La estrategia de Co-branding es una forma de cooperación entre dos o más marcas 
que reciben un significativo reconocimiento del cliente, y en la cual se retienen los nombres 
comerciales de todos los participantes, su duración suele ser de mediano a largo plazo y su 
potencial para la creación de valor neto es demasiado pequeño como para que se justifique 
crear una nueva marca.5 
 
 Cuanto más sólidas sean las marcas que integran el Co-branding más probable será 
que se preserven sus identidades, cualquiera sea el alcance de la cooperación. 
 
 
3.7.1  ¿Y el Cliente? 
 
 A esta altura, puede resultar útil que examinemos el tema del Co-branding desde su 
perspectiva más importante: la del cliente. Es importante preguntar cómo reaccionan los 
consumidores cuando se enfrentan a dos nombres de marcas que les resultan familiares 





                                                 
5 Co-Branding. La ciencia de la Alianza. Tom Blackett, Bob Boad. 
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 3.8.1. Definición de Competencia. 
 
 Michael Parkin define la competencia como el verdadero motor de un gran número 
de actividades. La competencia se asocia, con frecuencia, a la idea de rivalidad u oposición 
entre dos o más sujetos para el logro de un objetivo, como la utilidad personal o la ganancia 
económica privada.6 
 
 La competencia se da en un mercado en la cual hay muchas empresas y cada una de 
ellas produce un bien idéntico, hay muchos compradores, las empresas enfrentan 
competencia de nuevos participantes potenciales y todas las empresas y compradores están 
plenamente informados acerca de los precios que cada empresa cobra.  
 
 En la actualidad todo producto o servicio tiene su competencia, ya que de no ser así, 
las empresas no se preocuparían por mejorar los productos, o dar un mejor servicio, la 
competencia es lo que les permite mejorar día a día para así satisfacer las necesidades de 
sus consumidores y lograr sus metas establecidas, tener un competencia es conocer que 
prefiere realmente nuestro segmento de mercado. En general, puede afirmarse que cuanto 
más alto resulte el número de participantes más competitivo será el mercado. 
 
 Los expertos en marketing piensan que en varias categorías de productos, al público 
le interesa menos el precio real que su relación con el de los competidores. Para el 
anunciante es importantísimo conservar la percepción y fluctuación de precios.7  
 
                                                 
6 Microeconomía. Michael Parkin. Primera Edición en Español 1995. 
7 www.monografías.com 
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3.8.2. Mercados de Competencia Perfecta 
Un mercado es perfectamente competitivo cuando hay muchos vendedores 
pequeños en relación con el mercado, el producto es homogéneo, los compradores están 
bien informados, existe libre entrada y salida de empresas y decisiones independientes, 
tanto de los oferentes como de los demandantes.8  
 
 
3.8.3 Mercados de Competencia Imperfecta. 
 
Una empresa es de competencia imperfecta cuando las empresas oferentes influyen 
individualmente en el precio del producto de la industria. Las empresas concurrentes no 
actúan como precio-aceptantes, sino como precio-oferentes, puesto que, de alguna forma, 
imponen los precios que rigen en el mercado. Recuérdese que la característica fundamental 
de la competencia perfecta es que, debido a la diversidad de empresas participantes, 





3.9.1.  ¿Qué es un Monopolio? 
 
Un monopolio es una industria en la cual sólo hay un oferente de un bien, o servicio 
o recurso que no tiene sustitutos cercanos, y en la cual existe una barrera que impide la 
entrada de nuevas empresas.10 
 
                                                 
8 www.monografías.com 
9 www.monografías.com y Microeconomía. Michael Parkin. Primera Edición en Español 1995. 
10 Microeconomía. Michael Parkin. Primera Edición en Español 1995. 
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La creación del monopolio da como resultado una nueva distribución de las 
ganancias económicas de los consumidores para el productor monopolístico. El monopolio 
gana y el consumidor pierde; sin embargo, la pérdida del consumidor es mayor que la 





La globalización de la administración es una realidad de la vida diaria. Todos los 
días, los periódicos están llenos de noticias que nos recuerdan que las organizaciones han 
adoptado un enfoque global. Los noticieros hablan, con frecuencia de asuntos como las 
balanzas comerciales internacionales y las fluctuaciones de las monedas. No es raro leer 
acerca de empresas japonesas que están avanzando en los mercados de Estados Unidos ni 
de empresas estadounidenses que están progresando en los mercados de Japón.  
 
Se nos informa de administradores de los países que estaban tras la "cortina de 
hierro" que ahora se preparan en Europa Occidental o Estados Unidos y de empresas 
estadounidenses y británicas que se unen para ofrecer nuevos servicios de 
telecomunicaciones y viajes en avión. Hoy, ningún gerente se puede dar el lujo de suponer 
que su organización esta aislada de todas estas actividades mundiales. 
 
Las grandes organizaciones no son las únicas que han optado por la vía global, 
también es cada vez mayor la cantidad de pequeñas empresas que lo hacen. La 
Globalización es el Reconocimiento por parte de las organizaciones, de que las 
organizaciones deben tener un enfoque global y no un enfoque local. También puede esta 
ser definida de muchas maneras, dependiendo de que nivel se desee analizar, se puede 
hablar de la globalización del mundo entero, de un país, industrias específicas, empresas, 
hasta de un modelo económico y político. 
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A escala mundial, la globalización se refiere a la creciente interdependencia entre 
los países, tal como se refleja en los flujos internacionales de bienes, servicios, capitales y 
conocimientos. 
 
A escala nacional, se refiere a la magnitud de las relaciones entre la economía de 
una nación y el resto del país.  
 
Es un proceso de crecimiento internacional o mundial del capital financiero, 
industrial, comercial, recursos, humano, político y de cualquier tipo de actividad 
intercambiable entre países. 
 
 
3.11.  Ciclo Vital del Producto. 
 
Ha semejanza del ser humano los productos pasan por un ciclo de vida: crecen (en 
ventas), luego declinan (envejecen) y con el tiempo terminan por ser reemplazados.  
 
Del nacimiento a su muerte del ciclo de vida de un producto se divide generalmente 
en cuatro etapas fundamentales: Introducción, Crecimiento, madurez y declinación. 
 
La mezcla comercial del producto de una empresa determinada debe modificarse 
durante las cuatro etapas porque:  
• Las actitudes y las necesidades de los clientes pueden variar en el curso del 
ciclo vital del producto.  
• Se pueden abordar mercados completamente distintos en las diferentes 
etapas del ciclo vital.  
• La naturaleza de la competencia se desplaza hacia la forma pura u oligopolio.  
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Además las ventas totales del producto de todos los competidores presentes en el 
mercado varían en cada una de sus etapas y lo que es más importante cambian el cuadro de 
sus utilidades es por ello que es muy importante que la gerencia reconozca en que parte del 
ciclo vital se encuentra su producto en determinado momento. El ambiente competitivo y 
las estrategias de la mercadotecnia resultantes diferirán según la etapa. 
 
 
3.11.1.   Etapa de introducción del producto 
 
Durante esta etapa del ciclo de vida del producto, este se lanza en el mercado con 
una producción a gran escala y un programa exhaustivo de mercadotecnia; es cuando el 
producto es distribuido por primera vez y puesto a disposición de los compradores, la 
Introducción lleva tiempo y el crecimiento de las ventas pueden ser lento.  
 
Productos tan conocidos como el café instantáneo el jugo de naranja congelado y 
otros subsistieron durante muchos años antes de que entraran en una etapa de crecimiento 
rápido. 
 
En esta etapa las utilidades son negativas o bajas por la escasez de ventas y porque 
los gastos de distribución y promoción son altos. Se necesita mucho dinero para atraer a los 
distribuidores. Los gastos de promoción son altos para informar a los consumidores sobre el 
nuevo producto e impulsarlos a que los prueben. 
 
En muchos aspectos la etapa de introducción es la más riesgosa y cara, sin embargo, 
en el caso de productos realmente nuevos, existe escasa competencia directa. El programa 
promocional puede diseñarse para estimular la demanda primaria más que la secundaria es 
decir, el tipo de producto se pone de relieve y no la marca del vendedor. 
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3.11.2.   Etapa de crecimiento 
 
En esta etapa de crecimiento o aceptación del mercado las ventas crecen 
rápidamente, los competidores entran en el mercado en grandes cantidades porque las 
perspectivas de las utilidades resultan sumamente atractivas. El creciente número de 
competidores dará lugar a un incremento en el número de distribuidores y las ventas 
subirán repentinamente porque los revendedores construirán sus inventarios. Los precios 
permanecerán estables o disminuirán ligeramente. Los productores seguirán gastando lo 
mismo o un poco más en promoción para mantenerse en la competencia y seguir educando 
el mercado. Las empresas optan por una estrategia promocional de "Compren mi producto" 
más que por la de "Pruebe mi producto"  
 
En esta etapa las compañías utilizan diferentes estrategias para sostener el 
crecimiento rápido; mejoran la calidad del producto y agregan nuevas características y 
modelos; penetran nuevos segmentos del mercado y abren nuevos canales de distribución; 
la publicidad cambia. 
 
3.11.3.    Etapa de madurez 
 
Esta etapa se caracteriza por la acentuación de la competencia, la disminución de las 
ventas y la disminución de utilidades, normalmente esta etapa es la más larga que las 
anteriores en donde en la primera parte de este periodo las ventas siguen creciendo a un 
ritmo menor luego tienen a estabilizarse pero disminuye las utilidades del fabricante es por 
ello que los retos que se plantea el mercadólogo son mayores porque esta tratando con 
productos maduros, la disminución de las ventas hacen que los productores tengan muchos 
artículos que vender, a su vez este exceso de capacidad implica mayor competencia. Los 
competidores empiezan a bajar los precios, incrementan su publicidad y promociones de 
ventas y a subir sus presupuestos de investigación y desarrollo para mejorar el producto. 
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Estas medidas implican que las utilidades disminuyan. Los más débiles empezaran a salir 
del mercado y a la larga solo quedaran los que ocupen las mejores posiciones. 
 
Los gerentes del producto no deben contentarse con defenderlo pues una buena 
ofensiva es la mejor defensa. Entonces tienen que pensar en modificar el mercado, el 
producto y la mezcla de mercadotecnia. 
 
 
3.11.3.1  Modificación del Mercado 
 
Para incrementar el consumo del producto actual se puede modificar el mercado de 
la siguiente manera: 
• Buscando nuevos usuarios y segmentos de mercado. 
• Buscando incrementar el uso entre los usuarios del momento. 
• Buscando reposicionar la marca para atraer un segmento mayor o de 
crecimiento más rápido.  
3.11.3.2   Modificación del Producto. 
 
También es posible modificar las características del producto con: 
• Una estrategia de mejoramiento de la calidad tiende a incrementar el 
desempeño del producto-duración, confiabilidad, rapidez, sabor.  
• calidad es susceptible de mejorar cuando los compradores creen que ésta ha 
mejorado y cuando son muchos los consumidores que buscan una mejor 
calidad.  
• Una estrategia de mejoramiento de aspecto, añade nuevas características 
que hacen más útil, seguro o conveniente el producto. (Japoneses, con 
artefactos y copias de aparatos)  
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• Una estrategia de mejoramiento del estilo tiende a incrementar el atractivo 
del producto para atraer a los compradores que deseen algo nuevo, por 
ejemplo (Nuevos colores, diseños, sabores, ingredientes, o empaques para 
revitalizar el consumo.  
3.11.3.3    Modificación de la mezcla de mercadotecnia 
 
También se puede modificar las ventas del producto modificando uno o varios 
elementos de la mezcla: 
• La reducción de precios puede atraer a nuevos usuarios y clientes de la 
competencia.  
• Lanzar una campaña de publicidad más efectiva o utilizar técnicas más 
agresivas de promoción de ventas como descuentos comerciales o para los 
clientes, obsequios y concursos.  
• Cambiar canales de distribución más amplios a través de comerciantes de 
tipo masivo, si está en crecimiento.  
• Ofrecer nuevos servicios a los compradores, y mejorar los que ofrece.  
3.11.4.   Etapa de declinación del producto 
 
A la larga las ventas de casi todas las formas y marcas de productos tienen su final. 
 
La declinación puede ser lenta como en el caso del cereal de avena; o rápida como 
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Razones de la declinación: 
• Avances tecnológicos  
• Cambios en los gustos de los consumidores  
• Creciente competencia  
Mantener un producto débil puede ser muy costoso y no solo en cuanto utilidades se 
refiere, hay muchos costos ocultos: puede exigir mucho tiempo del administrador, 
frecuentes ajustes de precios e inventarios, atención de los publicistas y vendedores que 
podría dedicarse con más provecho o hacer saludables otros artículos más productivos. Su 
pérdida de reputación puede repercutir en la imagen de la compañía y sus otros productos, 
pero el mayor costo puede ser a futuro, pues la conservación de productos débiles demora 
la búsqueda de reemplazos, da lugar a una mezcla desequilibrada, influye negativamente en 
las ganancias del momento y debilita la posición de la empresa para el futuro. 
 
En esta etapa los administradores tienen que tomar decisiones muy importantes al 
identificar el envejecimiento de los productos: 
• Mantener la marca sin modificaciones con la esperanza de que los 
competidores se retiren y por otra parte puede decidirse reposicionar la 
marca.  
• Segar el producto, es decir reducir varios costos (planta, equipo, 
mantenimiento, investigación y desarrollo, publicidad, vendedores) con la 
esperanza de que las ventas se mantengan en un nivel más o menos 
adecuado durante cierto tiempo.  
• Retirar el producto de la línea y del mercado, en este caso puede venderlo 
a otra compañía o simplemente liquidarlo a su valor de desecho.  
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• Holcim ha logrado el propósito de conservar su posicionamiento en el 
mercado luego del cambio total de marca a pesar de ser una empresa 
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V. DISEÑO METODOLÓGICO 
 
5.1 Tipo de Investigación 
 
El presente estudio es de tipo descriptivo prospectivo y de corte transversal.  Se ha 
definido que es descriptivo puesto que se llevará a cabo en una empresa con siete años de 
presencia en el mercado nicaragüense y se evaluarán variables relacionadas a las estrategias 
de posicionamiento y de segmentación de mercado. Será prospectivo dado que la 
información primaria será recabada con información actualizada de los clientes y de corte 
transversal debido a que será realizado dentro de un periodo de tiempo estipulado 
correspondiente al año 2003. 
 
5.2 Fuentes y Métodos de Recopilación de Información 
 
5.2.1 Fuentes de información 
 
Este trabajo empleará fuentes primarias y secundarias. Las fuentes primarias serán 
recabadas a partir de encuestas dirigidas hacia una muestra de clientes (Constructores, 
distribuidores, transportistas y ONG`s)  y entrevista a la Directora Comercial de la empresa  
Holcim. Y las fuentes secundarias se obtuvieron mediante la consulta bibliográfica de 




Los instrumentos que se aplicaron son encuestas a los clientes y entrevista a la 
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5.2.3 Tipos de preguntas 
 
La encuesta diseñada para la recopilación de los datos primarios incluye preguntas 




5.3.1 Características de la población o universo. 
 
La encuesta se encuentra conformada por un universo de este estudio con una 
población finita constituida por los clientes que visitan los diferentes puntos de ventas de 
Cemento Holcim. 
 
Elemento:  Clientes de Cementos Holcim Nicaragua 
 
Espacio:  Puntos de ventas en la ciudad de Managua. 
 
Tiempo:  Año 2003. 
 
5.3.2 Estructura o marco de la población 
 
La estructura o marco de la población se obtendrá a través de los clientes que 






Cambio de marca de la empresa CEMENIC a HOLCIM y su impacto en el mercado en el 2003. 
Thelma Noelia Román Prado y Zeneyda Alejandra Vásquez Tórrez 26
5.3.3 Tamaño de la muestra 
 
El cálculo del tamaño de la muestra se realizó utilizando la formula de población 
finita: 
  
n =       Z2PQN  = (1.96)2(0.42)(0.58)(400)    = 107.25 =  108 Encuestas. 
      E2(N-1)+Z2PQ     (0.08)2(400-1)+(1.96)2(0.42)(0.58) 
 
N  = Universo  = 400 Clientes  n = Muestra = 108 Clientes. 
Z = Nivel de Confianza (95%) = 1.96 E = Error de Muestreo = 8%. 
P = Participación de Mercado  = 0.42 Q =  0.58   Mercado de Oportunidad. 
 
La Población se obtuvo a través de los clientes que frecuentan los puntos de ventas 
para adquirir cemento, según estadísticas de la Directora Comercial ascienden a 400 
clientes a nivel nacional.  
 
Los criterios técnicos tomados a consideración para la selección de la muestra 
fueron del 8% del grado de error de muestreo y un 95% en el nivel de confianza, los cuales 
se encuentran dentro de los criterios generalmente aceptados por la universidad americana. 
 
La aplicación de la formula con los criterios especificados da como resultado el 
tamaño mas adecuado para la muestra, el cual resultó ser de 108 clientes. 
 
5.3.4 Método de Muestreo 
 
Se aplicó el método probabilístico en el cual todos los elementos de la población 
tienen la misma probabilidad de ser seleccionado. El tipo de método probabilístico a 
considerar fue el muestreo simple, escogiendo los elementos al azar de acuerdo a su llegada 
a los puntos de ventas seleccionados. 
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5.4 Trabajo de Campo 
 
La recopilación de datos se realizará mediante la aplicación de encuestas a los 
empleados representantes de Constructores, transportista, distribuidores y ONG`s en la 
ciudad de Managua en punto de ventas ubicado en el sector de Piñata, Mercado El Mayoreo, 
Semáforos del Mercado Iván Montenegro, en las ONG`s, Contiguo a los Cinemas (Camino 
de Oriente), Obras en proceso de construcción, etc. 
 
El trabajo de campo se llevará a cabo a mediados del mes febrero del 2004, 
administradas directamente por parte de las integrantes de la presente investigación. 
 




Se realizará una revisión de las encuestas con el propósito de verificar que todas 




La tabulación de los datos se realizará utilizando el programa estadístico SPSS 




Una vez tabuladas las encuestas se proceden a proyectar análisis de los cuadros de 
frecuencias y cruces variables requeridos para completar los objetivos de la investigación. 
Y finalmente se procederá a la elaboración del informe final. 
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VI. RESULTADOS DE LAS ENCUESTAS A CLIENTES 
 
6.1 ESTUDIO DE FRENCUENCIAS 
 


















 Frecuencia Porcentaje 
Holcim 35 32.4% 
Canal 22 20.4% 
Ambas 51 47.2% 
Total 108 100% 
 
El 47.2% de consumidores no tiene preferencia por ninguna de las dos marcas, suele 
consumir el producto que para ellos tiene mayor accesibilidad en el mercado, siendo este 
Canal. Seguidamente se encuentra Holcim con un 32.4%, y finalmente el segmento que 
sólo utiliza Canal con el 20.4%.  
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Calidad Precio Rendimiento Otro
 
 Frecuencia Porcentaje 
Calidad 64 59.3% 
Precio 15 13.9% 
Rendimiento 5 4.6% 
Otro 24 22.2% 
Total 108 100% 
 
 
El principal factor que mencionaron los compradores era la calidad, un factor 
meramente subjetivo en el consumidor, el cual, lo va definiendo con el paso del tiempo. 
Pero no puede utilizarse de forma genérica dado que cada cliente lo entiende a su manera. 
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 Frecuencia Porcentaje 
Holcim 68 63% 
NS/NR 40 37% 
Total 108 100% 
 
 
El 63% de los consumidores expresaron que conocen el nuevo nombre de Cemento 
Cemenic, el cual es Holcim; mientras que el 37% restante no ha percibido el cambio de 
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 Frecuencia Porcentaje 
No 16 14.8% 
Si 80 74.1% 
NS/NR 12 11.1% 
Total 108 100% 
 
 
El 74.1% de los consumidores de cemento dicen conocer el nuevo logo de Holcim, 
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Logo Completo Otro logo
 
 Frecuencia Porcentaje 
Logo completo 30 37.5% 
Otro logo 50 62.5% 
Total 80 100% 
 
 
Solamente el 37.5% de los consumidores que dijeron conocer el logo completo, 
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Bonito No me gusta Otro NS/NR
 
 Frecuencia Porcentaje 
Bonito 88 81.5% 
No me gusta 4 3.7% 
Otro 2 1.9% 
NS/NR 14 13.0% 
Total 108 100.0% 
 
 
El 81.5% expresaron que el nuevo diseño de las bolsas de Cemento Cemenic era 
bonita y mayor resistencia, mientras que el 18.5% no le pareció apropiada por razones de 
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Muy bonita Bonita Otro NS/NR
 
 Frecuencia Porcentaje 
Muy bonita 48 44.4% 
Bonita 37 34.3% 
Otro 5 4.6% 
NS/NR 18 16.7% 
Total 108 100.0% 
 
 
El 78.7% de los consumidores están conformes con la nueva apariencia de la 
empresa Holcim mientras que los demás consumidores expresaron no estar de acuerdo pero 
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 Frecuencia Porcentaje 
Si 46 42.6% 
No 62 57.4% 
Total 108 100.0% 
 
 
El 42.6% prefiere el cemento que para ellos tiene mayor accesibilidad, mientras que 
el 57.4% expresó que la distribución no era un factor primordial para adquirir una 
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Suiza Holanda Otro NS/NR
 
 Frecuencia Porcentaje 
Suiza 16 14.8% 
Holanda 5 4.6% 
Otro 10 9.3% 
NS/NR 77 71.3% 
Total 108 100.0% 
 
 
Solamente el 14.8% de los consumidores de Cemento conocían la procedencia del 
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Muy Bueno Bueno Regular NS/NR
 
 Frecuencia Porcentaje 
Muy Bueno 41 38.0% 
Bueno 26 24.1% 
Regular 33 30.6% 
NS/NR 8 7.4% 
Total 108 100.0% 
 
 
Ha pesar de que el 38% que representa a la mayoría de los consumidores expresaron 
que la calidad de cementos Holcim es muy buena, ha su juicio ésta no supera la calidad de 
canal. 
Observando que existe un 30.6% que considera que la calidad de Holcim es regular 
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Muy Bueno Bueno Regular
 
 
 Frecuencia Porcentaje 
Muy Bueno 65 60.2% 
Bueno 41 38.0% 
Regular 2 1.9% 
Total 108 100.0% 
 
 
El Cemento Canal es muy bueno en un 60.2% lo cual lo sitúa como un producto de 
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 Frecuencia Porcentaje 
Holcim 38 35.2% 
Canal 68 63.0% 
NS/NR 2 1.9% 
Total 108 100.0% 
 
 
En relación a ambas marcas cabe resaltar que Canal presenta una marcada 
percepción de superioridad calidad con respecto al Holcim. Obteniendo Canal con el 63% 
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 Frecuencia Porcentaje 
Holcim 101 93.5% 
Canal 6 5.6% 
NS/NR 1 .9% 
Total 108 100% 
 
 
Los consumidores con respecto al precio, Holcim resulta mucho mas favorable en 
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 Frecuencia Porcentaje 
Holcim 101 93.5% 
Canal 6 5.6% 
NS/NR 1 .9% 
Total 108 100% 
 
 
En relación al empaque cabe resaltar que el 93.5% de los consumidores consideran 
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 Frecuencia Porcentaje 
Holcim 46 42.6% 
Canal 59 54.6% 
NS/NR 3 2.8% 
Total 108 100.0% 
 
 
Un aspecto que ha ayudado a posicionar positivamente a Canal según los 
consumidores es su distribución alcanzando un 54.6% de preferencia frente a Holcim que 
solamente posee el 42.6% de esta. Lo cual contradice la información proporcionada por 
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 Frecuencia Porcentaje 
Holcim 29 26.9% 
Canal 72 66.7% 
NS/NR 7 6.5% 
Total 108 100.0% 
 
 
El cemento que ofrece mayor rendimiento según los consumidores es Canal, en un 
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 Frecuencia Porcentaje 
Si 81 75% 
No 27 25% 
Total 108 100% 
 
 
Los consumidores expresaron que el precio representa uno de los factores mas 
importantes para tomar la decisión de compra en un 75%, sin embargo se ha comprobado 
mediante preguntas anteriores que no es el factor predominante, pero si es importante 
principalmente por las limitaciones económicas, siendo uno de los factores que han 
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 Frecuencia Porcentaje 
Crédito 48 44.4% 
Contado 60 55.6% 
Total 108 100% 
 
 
La empresas de cemento ofrecen crédito a un 44.4% de la población mientras que la 
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Constructor Distribuidor Transportista Maestro de Obra
 
 Frecuencia Porcentaje 
Constructor 17 15.7% 
Distribuidor 32 29.6% 
Transportista 56 51.9% 
Maestro de Obra 3 2.8% 
Total 108 100% 
 
 
La muestra se encuentra conformada principalmente por los transportistas en un 
51.9%, seguido de Distribuidores con el 29.6%, constructores con el 15.7% y finalmente 
maestros de obra con el 2.8% quienes son los que tienen menor decisión de compra en la 
adquisición de materia prima para las obras de construcción. 
 
Generalmente al transportista se le considera como distribuidor móvil, el cual 
provee el producto al consumidor final y realiza la adquisición del producto al contado. 
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Carazo Chinandega Granada Managua Masaya Matagalpa
 
 Frecuencia Porcentaje 
Carazo 2 1.9% 
Chinandega 2 1.9% 
Granada 2 1.9% 
Managua 96 88.9% 
Masaya 4 3.7% 
Matagalpa 2 1.9% 
Total 108 100% 
 
 
La gran mayoría de consumidores son de la ciudad de Managua en un 88.9%, 
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 Frecuencia Porcentaje 
Bajar precio 10 25% 
Facilidad de Crédito ferreterías 2 5% 
Mayor distribución 4 10% 
Mayor publicidad 2 5% 
Mejorar calidad producto 14 35% 
Mejorar comunicación con 
clientes 2 5% 
Mejorar empaque 2 5% 
Seca muy rápido 4 10% 
Total 108 100% 
 
La principal sugerencia que ofrecen los consumidores de cemento a Holcim es 
mejorar la calida de su producto en un 35%, seguido de bajar el precio en un 25% y mejorar 
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B. CRUCES DE VARIABLES 
 





















Calidad Precio Rendimiento Otro
Holcim Canal Ambas
 
  Que cemento utiliza? 
  Holcim Canal Ambas 
Calidad 21 60% 18 82% 25 49% 
Precio 13 37%   0% 2 4% 
Rendimiento 1 3% 2 9% 2 4% 
Otro   0% 2 9% 22 43% 
Por qué utiliza este 
cemento? 
Total 35 100% 22 100% 51 100% 
 
 
El producto de mayor preferencia es Canal por su calidad percibida por el 
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  Es el precio un factor predominante de compra? 
  Sí No Total 
Holcim 31 89% 4 11% 35 100% 
Canal 16 73% 6 27% 22 100% 
Qué cemento 
utiliza? 
Ambas 34 67% 17 33% 51 100% 
 
 
De acuerdo a la marca de cemento, el precio ayuda positivamente a Holcim con 
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Calidad Precio Empaque Distribucion Rendimiento
Holcim Canal NS/NR
 
 Holcim Canal NS/NR Total 
Calidad 38 35.2% 68 63.0% 2 1.9% 108 100% 
Precio 101 93.5% 6 5.6% 1 0.9% 108 100% 
Empaque 101 93.5% 6 5.6% 1 0.9% 108 100% 
Distribución 46 42.6% 59 54.6% 3 2.8% 108 100% 
Rendimiento 29 26.9% 72 66.7% 7 6.5% 108 100% 
 
 
Las dos principales fortalezas de Holcim son su precio accesible y novedoso 
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 Holcim Canal 
Muy Bueno 41 38% 65 60.1% 
Bueno 26 24% 41 38. 0% 
Regular 33 30.6% 2 1.9% 
NS/NR 8 7.4% 0 0% 
Total 108 38% 108 100% 
 
 
El Cemento Canal sobresale por poseer una calidad entre Buena y Muy Buena en un 
98.1%, en la cual Holcim solo alcanza el 62%. Mientras Holcim sobresale como una marca 
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Constructor Distribuidor Transportista Maestro de Obra
Holcim Canal Ambas
 
  Que cemento utiliza? 
  Holcim Canal Ambas 
Constructor 7 20% 4 18% 6 12% 
Distribuidor 10 29% 18 82% 4 8% 
Transportista 15 43%  0% 41 80% 




Total 35 100% 22 100% 51 100% 
 
 
La marca preferida por los distribuidores es la Marca Canal, frente a la Marca 
Holcim que sobresale en los demás tipos de clientes, los cuales son constructores, 
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  Que cemento utiliza? 
  Holcim Canal Ambas 
Carazo  0% 2 9%  0% 
Chinandega  0%  0% 2 4% 
Granada  0% 2 9%  0% 
Managua 35 100% 14 64% 47 92% 
Masaya  0% 4 18%  0% 




Total 35 100% 22 100% 51 100% 
 
 
El 100% de los encuestados que prefirieron a Holcim se encuentran ubicados en la 
ciudad de Managua, mientras que Canal se encuentra repartido en todo el país. Cabe 
resaltar que en Chinandega y Matagalpa se encuentra repartido por ambas empresas. 
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  Que cemento utiliza? 
  Holcim Canal Ambas 
Crédito 15 43% 8 36% 25 49% 
Contado 20 57% 14 64% 26 51% 
La empresa que 
usted prefiere le 
da? Total 35 100% 22 100% 51 100% 
 
 
Ambas empresas proporcionan crédito a sus clientes, sin embargo la empresa que 
ofrece más crédito es Holcim con respecto a Canal que posee un mayor porcentaje de 
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8. Distribución de crédito por tipo de cliente 
 
















 Crédito Contado Total 
Constructor 2 9% 2 9% 4 18% 
Distribuidor 6 27% 12 55% 18 82% 
Total 8 36% 14 64% 22 100% 
 
 
Canal tiene como clientes a Distribuidores y Constructores siendo los distribuidores 
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Constructor Distribuidor Transportista Maestro de Obra
Credito Contado
 
 Crédito Contado Total 
Constructor 5 14% 2 6% 7 20% 
Distribuidor 6 17% 4 11% 10 29% 
Transportista 3 9% 12 34% 15 43% 
Maestro de Obra 1 3% 2 6% 3 9% 
Total 15 43% 20 57% 35 100% 
 
 
Holcim tiene mayor diversidad de clientes que Canal sin embargo, los que le pagan 
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VII. ANALISIS DE LOS RESULTADOS 
 
 
A partir de los resultados obtenidos a través de las encuestas realizadas se lograron 
definir aspectos concernientes al comportamiento del consumidor de Cementos Holcim, los 
cuales evalúan las principales actividades que intervienen en el proceso de decisión de 
compra, referencias sobre la empresa Holcim y su posicionamiento y finalmente aspectos 
demográficos que ayudarán a segmentar mejor su producto en el mercado nacional. 
 
7.1 Comportamiento de Producción y Consumo antes y después del cambio 
de marca de Cemenic a Holcim 
 
La marca Cemenic tuvo presencia en el mercado durante 4 años correspondiente al 
periodo 99 – 2003 en los cuales compartía liderazgo con la empresa Canal una empresa 
pionera en el mercado de cemento nacional. 
 
Durante el cambio de marca de Cemenic a Holcim los consumidores percibieron el 
cambio, principalmente como un cambio de nombre, dado que no poseen conocimientos 
sobre las características de la nueva marca de cemento a nivel internacional, por lo que el 
comportamiento de consumo no ha presentado cambios significativos. 
 
Es importante señalar que la empresa Holcim mantiene su mismo rendimiento en 
planta, lo cual es algo positivo para la institución puesto que era unos de sus objetivos en el 
cambio de marca donde lograron actualizar su tecnología, enfocándose principalmente a 
mejorar su imagen y fortalecer su fuerza de ventas con una mejora en su flota de 
distribución poniéndose al día con respecto a los demás países donde tienen presencia. 
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Cabe mencionar que muchos proyectos de construcción a nivel nacional han sido 
afectados por factores económicos y políticos que está enfrentando el país, sin embargo, 
Holcim ha logrado permanecer constante dado a su participación en algunos proyectos 
licitados por las constructoras que trabajan para gobierno, relacionados a la restauración y 
mejoramiento de carreteras y puentes.  
 
7.1.1 Características del Consumidor 
 
El Mercado de Cemento se encuentra concentrado principalmente en la ciudad de 
Managua dado que es la capital del país y posee mayor circulación de divisas, captando el 
89% de consumo mientras que el resto del país apenas percibe el 11% distribuido entre los 
departamentos de Masaya, Granada, Matagalpa, Chinandega y Carazo. 
 
La distribución de clientes se encuentra conformada principalmente por 
transportistas en un 51.9%, seguido de distribuidores con el 29.6%, constructores con el 
15.7% y finalmente maestros de obra con el 2.8% quienes son los que tienen menor 
decisión de compra en la adquisición se materia prima para las obras de construcción. Cabe 
señalar que la mayoría de transportistas prefieren adquirir el producto en la capital, dado 
que perciben precios más competitivos y porque los costos de distribución a nivel 
departamental eran muy altos. 
 
Con respecto a las modalidades de venta, las empresas de cemento ofrecen crédito a 
un 44.4% de de sus clientes, mientras que el 55.6% lo realizan al contado puesto que los 
niveles de compra no alcanzan el volumen necesario para recibir crédito. 
 
Fue confirmado que el precio representa un factor muy importante al momento de 
tomar la decisión de compra en un 75% de los consumidores, esto ocurre principalmente 
por las limitaciones económicas, siendo uno de los factores permitido posicionar 
positivamente a Holcim con respecto a Canal en el mercado nacional. 
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7.2 Valoración del Grado de Posicionamiento de la Marca Holcim en la 
mente del consumidor con respecto a la competencia a partir del cambio 
de marca. 
 
Holcim ha logrado hacerle frente a Canal, una empresa con más de 50 años en el 
mercado nacional, debido a varios factores, entre los que destacan el precio y la calidad en 
el empaque, mientras que la empresa Canal tiene su posicionamiento respecto a la calidad 




Un 38% de  los consumidores expresaron que cementos Holcim posee muy buena 
calidad en su producto, seguido de bueno con el 24.1% y el 37.9% posee una percepción 
diferente dado a que el producto no es utilizado apropiadamente y por ende este se les seca 
demasiado rápido causando insatisfacción en algunos casos.  
 
El 60.2% de los consumidores manifestaron que el Cemento Canal es muy bueno 
debido a su alta calidad con respecto a la competencia, el 38% los considera bueno y solo el 
1.9% lo tiene considerado como regular, este grado de aceptación a sido obtenido debido al 
arraigamiento de este producto durante 50 años, sin embargo casi un 40% de su mercado a 
sido captado por Holcim según fuentes de la empresa. 
 
Cabe resaltar que Canal presenta una percepción de superior con respecto a la 
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7.2.2 Precio 
 
Con respecto al precio, Holcim resulta mucho mas favorable en un 93.5% con 
relación a Canal que obtuvo solamente el 5.6%, esta representa su principal ventaja 
competitiva según los consumidores. Cabe resaltar que el Cemento Holcim es de mayor 
preferencia para las constructoras dado que seca mucho más rápido que su competencia. 
 
Un aspecto que ha ayudado a posicionar positivamente a Canal es su sistema de 
distribución alcanzando un 54.6% de preferencia frente a Holcim que solamente posee el 
42.6% de preferencia de distribución. Canal es la empresa que presenta mayor 
posicionamiento a nivel departamental. 
 
Según los consumidores el cemento que ofrece mayor rendimiento es Canal, en un 
66.7%, frente a Holcim con el 26.9%, esto ocurre dado que muchos de ellos no utilizan este 
producto apropiadamente. 
 
7.3 Verificación del Impacto en la opinión del consumidor a raíz del cambio 
de marca y posibilidades de la nueva marca en el mercado nacional 
 
A un año de haber ocurrido el cambio de nombre Cemenic a Holcim,  el 63% de los 
consumidores expresaron que conocían el nuevo nombre de Cemento Cemenic, el cual es 
Holcim; mientras que el 37% restante no percibió el cambio de marca dado que adquirían el 
producto mas accesible en el momento de compra sin importar la marca. 
 
Este 37% representa un mercado de oportunidad dado que Holcim no es sólo una 
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Sólo el 37.5% de los consumidores que dijeron conocer el logo completo, 
expresaron que estaba formado por un semicírculo rojo con barras negras y el 62.5% no 
lograron identificarlo. 
 
El 78.7% de los consumidores están conformes con la nueva apariencia de la 
empresa Holcim, mientras que los demás consumidores expresaron no estar de acuerdo 
pero no dieron ninguna razón especifica. 
 
El 57.4% expresó que la distribución no era un factor suficiente para adquirir una 
determinada marca de cemento, considerando principalmente los factores de calidad y 
precio de acuerdo a su necesidad. Las estrategias de mercadeo deben considerar estos 
factores para poder dar una percepción positiva de su producto y poder incrementar su 
preferencia por parte de los consumidores, dado que Holcim cuenta con estos atributos y  
sin embargo actualmente no los explotan, puesto que la gran mayoría de clientes no tiene 
una idea bien definida sobre el producto. 
 
El 81.5% expresaron que el nuevo diseño de las bolsas de Cemento Holcim era 
bonita y al 18.5% no le pareció apropiada por razones de gusto, dado que la consideraban 
muy sencilla, podrían aprovechar mas el empaque para informar al cliente sobre el producto 
y su uso. 
 
La principal sugerencia que ofrecen los consumidores de cemento a Holcim es 
mejorar la calidad de su producto en un 35%, seguido de bajar el precio en un 25% y 
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En relación a estas sugerencias Holcim podría mejorar la percepción de los clientes 
sobre la calidad de su producto, proporcionando información a los consumidores sobre los 
beneficios del Cemento Holcim en relación a durabilidad y resistencia, y puede incrementar 
su participación a nivel departamental ampliando su flota de camiones, sin embargo en 
relación al precio Holcim, posee un buen posicionamiento y no requiere realizar ningún 
cambio al respecto simplemente informar a los consumidores sobre sus diferencias con 
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1. El nivel de consumo antes y después del cambio de marca de Cemenic a 
Holcim se ha mantenido constante, dado que la mayoría de los clientes 
percibieron el cambio de marca a través de las estrategias de co branding 
implementadas por la empresa  y se han mantenido fieles a la misma. 
 
2. Holcim ha logrado el objetivo de mantener su posicionamiento superior 
al 40%, luego del cambio de marca siendo una empresa con pocos años 
en el mercado nacional. 
 
3. El Cemento de mayor preferencia es Canal, cuyas fortalezas se basan 
principalmente en la calidad, rendimiento y distribución de sus productos 
según la percepción de los clientes, en cambio las fortalezas de Holcim 
se encuentran mayormente dirigidas a su precio y empaque. 
 
4. Holcim cuenta ahora con todos los elementos para incrementar su 
competitividad dado que cuentan con una marca registrada con gran 
prestigio a nivel internacional, lo cual le proporciona mayor fortaleza y 
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1. Realizar un estudio sobre la viabilidad de mejorar la calidad del producto 
Holcim para que sea más competitivo y tenga mayor rendimiento. 
 
2. Incrementar el crédito a distribuidores para captar un mayor número de 
clientes. 
 
3. Brindar más información a los consumidores sobre su producto y 
documentar acercar de su proveniencia. 
 
4. Se recomienda a Holcim crear una estrategia de diferenciación de 
producto. 
 
5. Repartir volantes y brochures a los clientes y consumidores al comprar el 
cemento para que conozcan la trayectoria de la empresa y le den mayor 
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X. PROPUESTA DE ESTRATEGIAS PARA EL PLAN 
DE MERCADEO DE HOLCIM EN EL 2005 
 
A. Definición de la Problemática  
 
Holcim es una empresa conocida mundialmente por la producción y 
comercialización de Cemento. La cual adquirió el año pasado a Cemenic en Nicaragua, sin 
embargo en la transición de la razón social no ha beneficiado a mejorar en el 
posicionamiento del producto en el mercado nacional como se había esperado. 
 
B. Auditoria de Imagen  
 
Fortalezas de la marca Holcim 
 
• Calidad de sus productos 
• Precio de Venta 
• Empaque de alta Calidad 
 
Debilidades de la marca Holcim 
 
• Bajo Rendimiento 
• Distribución en puntos de ventas principalmente en Managua. 
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C. Posicionamiento Estratégico 
 
El posicionamiento será dirigido a cambiar la percepción que tienen los 
consumidores sobre la calidad del Cemento Holcim, asociándolo con el desarrollo 
internacional de la empresa. 
 
D. Propuesta Única de Ventas 
 
Objetivo 
Asociar el Cemento Holcim con el posicionamiento global del producto a nivel 
internacional, resaltando sus principales ventajas competitivas, las cuales serian calidad en 
producto y empaque. 
 
E. IDENTIDAD DE MARCA 
 
• SLOGAN...... “Holcim, apoyando a construir el futuro de Nicaragua” 
 
• SIMBOLO ... Mantener logo actual 
 
F. PLAN DE MEDIOS 
 
Objetivo.- Cambiar la percepción de Holcim asociando el producto con el respaldo 
internacional que posee la institución a nivel mundial. 
 
Mercado.- El mercado meta es llegar a empresas relacionadas a la construcción, 
distribuidores (ferreterías y transportistas), ONG`s y público en general de cualquier parte 
de Nicaragua. 
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Estrategia.- Invitar a los distribuidores a seminarios informativos sobre el producto 
Holcim y la trascendencia internacional que esta posee, para ayudar a posicionar 
positivamente este producto a nivel nacional. 
 
Medios.- Transmisión de anuncios por Televisión invitando a los consumidores y 
distribuidores a seminarios informativos para que conozcan mejor el producto Holcim.  
 
Evaluación. 
• Verificar por medio de facturas el conteo de clientes y nivel de compras de 
sus clientes. 
• Realizar encuestas directas para conocer el cambio de la percepción de los 
clientes con respecto a la marca Holcim. 
 
G. Plan de promoción de ventas 
 
G.1 Penetración de Mercado a nivel Departamental 
 
Objetivo.- Incrementar el volumen de ventas a  nivel departamental  
 
Mercado.- El mercado meta es llegar a empresas relacionadas a la construcción, 
distribuidores (ferreterías y transportistas), de cualquier parte de Nicaragua. 
 
Estrategia.- Enviar vendedores hacia los distribuidores de todos los departamentos 




• Revisar el incremento de ventas en las diferentes regiones del país. 
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G.2 Ampliación de cartera de crédito a clientes. 
 
Objetivo.- Incrementar el volumen de ventas por medio de la ampliación de las 
ventas al crédito a Distribuidores. 
 
Mercado.- El mercado meta son los distribuidores (ferreterías), de cualquier parte 
de Nicaragua. 
 
Estrategia.- Evaluar la posibilidad de incrementar el crédito a clientes fijos de 
Holcim, con cierto nivel de ventas de acuerdo al porcentaje que estos soliciten. 
 
Evaluación. 
• Revisar el incremento de ventas en los clientes fijos (Ferreterías). 
 
G.3 Implementación del Servicio Posventa. 
 
Objetivo.- Incrementar el volumen de ventas por medio de la implementación del 
Servicio Posventa. 
 
Mercado.- El mercado meta son los distribuidores (ferreterías y transportistas), de 
cualquier parte de Nicaragua. 
 
Estrategia.- Realizar llamadas periódicas a los clientes para conocer la satisfacción 
sobre sus productos e inquietudes, fomentando fidelidad hacia la empresa. 
 
Evaluación. 
• Encuestas de Satisfacción a clientes fijos. 
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G.4 Mejoramiento del Empaque 
 
Objetivo.- Brindar información adicional a través del empaque. 
 
Mercado.- El mercado meta son los distribuidores (ferreterías, transportistas y 
público en general) de cualquier parte de Nicaragua. 
 
Estrategia.- Incluir en el empaque una etiqueta que proporcione información sobre 
la Marca Holcim y la forma de utilizar el cemento Holcim, para garantizar resultados 
óptimos del producto. 
 
Evaluación. 
• Encuestas de Satisfacción a clientes. 
 
H. Relaciones Públicas 
 
Objetivo.- Informar a los clientes y consumidores sobre las principales 
características de Holcim y sus productos a través de seminarios. 
 
Mercado meta.- El mercado meta son los distribuidores (ferreterías, transportistas y 
público en general) de cualquier parte de Nicaragua. 
 
Estrategia.- Invitar a través de los diferentes medios de comunicación a los 
Vendedores y distribuidores a seminarios para informarles de las principales características 
del producto, pruebas de calidad realizadas internacionalmente y los mecanismos para 
recibir crédito con la empresa. 
 
Evaluación. 
• Revisar el incremento de ventas. 
• Encuestas de recordación de marca. 
Cambio de marca de la empresa CEMENIC a HOLCIM y su impacto en el mercado en el 2003. 
Thelma Noelia Román Prado y Zeneyda Alejandra Vásquez Tórrez 71
I. Determinación del Presupuesto 
 
Para la determinación del presupuesto se utilizó el método de porcentaje de ventas, 
dado que es el más apropiado porque cuentan con un producto en varias presentaciones 
dirigidos para los diferentes clientes. Actualmente tienen asignado el 3%  de las ventas para 
el mercadeo y publicidad, equivalente a $ 200,000. Este presupuesto no ha sido suficiente 
para crear una verdadera imagen de Holcim a nivel nacional por lo que se sugiere 
incrementarlo en 1% equivalente a 67,000 dólares para promover las estrategias que han 
sido expuestas para mejorar el Plan de Mercadeo de Holcim en el 2005.  
 
PRESUPUESTO PARA PROMOVER LAS NUEVAS ESTRATEGIAS 





Publicidad de Imagen $ 26,800 40% 
A. Televisión          $    4,690  7% 
B. Prensa y Revistas          $    4,690  7% 
C. Radio          $    2,010  3% 
D. Alquiler de Auditorios Olofito y pago Expositores (4 al año )          $    8,040  12% 
E. Refrigerios (100 personas por seminario)          $    5,360  8% 
F. Brochures          $    2,010  3% 
    
Promoción de  Ventas $  23,450 35% 
A. Material POP         $   10,050  15% 
B. Viáticos para vendedores de los Departamentos         $     6,700  10% 
C. Beneficio a personal de apoyo al servicio posventa         $     6,700  10% 
    
Relaciones Publicas $  16,750 25% 
A. Prensa y Revistas $    4,020 6% 
B. Correo Electrónico - - 
C. Alquiler de Auditorios Olofito y pago Expositores (2 al año)          $    6,700  10% 
D. Refrigerios          $    3,350  5% 
E. Brochures          $    1,340  2% 
    
Total Presupuesto $ 67,000 100% 
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1. Microeconomía .Michael Parkin Primera Edición en español 1995, pagina 296. 
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Anexo A 
CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES. 
 
DESCRIPCION DE 








Visita biblioteca UAM 2 Semanas        
Visita Biblioteca Banco Central. 1 Semana        
Recopilación de información obtenida 1 Semana       
Entrevista con Directora Comercial de 
HOLCIM, Lic. Dolores Prado. 1Dia       
Visita a Planta de Cemento, Km. 14 ½ 
carretera Vieja a León, Nagarote. 1 Día       
Reunión búsqueda de información en 
Internet. 1 Semana        
Elaboración de Hipótesis 2 Día        
Preparación Diseño Metodológico 2 Día        
Preparación Protocolo 2 Semanas        
Presentación Protocolo a la facultad 1 Día        
Preparación de Cuestionarios 2 Días        
Trabajo de Campo  4 Semanas        
Tabulación y análisis de Información 
 obtenida a través de los cuestionarios  1 Semana        
Elaboración de un plan de mejoramiento 1 Semana        
Elaboración de conclusiones 
 y recomendaciones. 2 Días        
Revisión del Trabajo Monográfico 4 Días         
Impresión de Borrador Monográfico 1 Día        
Entrega de Borrador Monográfico 1 Día        
Preparativo para defensa 2 Semanas        
Preparación de la Monografía Final 2 Semanas        
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Somos estudiantes de la Universidad Americana (UAM) y estamos realizando un estudio 
del conocimiento de marca que usted tiene de la empresa Holcim, y por esto le agradecería 
su colaboración. 
 
1. Cuál es el cemento que usted utiliza? 
a. Holcim           b. Canal             c. Ambas. 
 
2. Por qué utiliza este cemento? 
a. Calidad          b. Precio          c. Empaque          d. Rendimiento              e. Otro. 
 
3. Ud. Conoce cuál es el nuevo nombre de Cementos de Nic, CEMENIC? 
a. Holcim o Holcim (Nicaragua) S.A. 
b.  Otro 
c. Ns/Nr. 
 
4. Conoce Ud. el nuevo logotipo? 
a. No. 
b. Sí, descríbalo: 
1. Logo Completo 
2. Otro Logo 
 
       c. Ns/Nr. 
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5. Qué opina del nuevo diseño de las bolsas del Cemento Holcim? 
a. Bonito      b. No me gusta         c. Otro             d. Ns/Nr. 
 
6. Qué opina del nuevo rotulado de las cisternas de granel, de los contenedores, las 
plantas, rótulos, oficinas, etc.? 
a. Muy Bonitos    b. Bonitos    c. Feos    d. Muy Feos    e. Otro    f. Ns/Nr. 
             
7. Escoge Ud. el cemento por la facilidad de adquisición o accesibilidad de puntos de 
venta? 
a. Sí                b. No 
 
8. Sabe Ud. cuál es la procedencia del cemento Holcim? 
a. Suiza         b. Holanda         c. Otro        Ns/Nr. 
 
9. Cómo califica usted la calidad de la marca de CEMENTO… 
 HOLCIM CANAL 
Muy Bueno   
Bueno   
Regular   
Muy Malo   
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HOLCIM      
CANAL      
NINGUNA      
 
11. El precio es un factor predominante de compra para Usted? 
a. Sí                  b. No 
 
12. La empresa que usted prefiere le da… 
a. Crédito        b. De contado. 
 
13. Tipo de cliente que es usted? 
a. Constructor       b. Distribuidor       c. Transportista         d. Maestros de Obra 
 
14. Cuál es su lugar de proveniencia?_____________________________ 
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ENTREVISTA REALIZADA A LA LIC. DOLORES PRADO. GERENTE DE 
MERCADEO DE LA EMPRESA HOLCIM DE NIC. 
 
1. A qué se debió el cambio de marca? 
2. Cuáles fueron los medios de comunicación que utilizaron? 
3. Cuáles son las expectativas que tienen a raíz del cambio de marca?. 
4. A qué se debió que no utilizaron el medio de televisión para dirigirse a su 
segmento de mercado? 
5. Cuál es el análisis FODA de Holcim? 
6. Cuáles son las ventajas competitivas que tienen en relación a la competencia? 
7. Ha habido un cambio en el porcentaje de ventas? 
8. Cuál es el segmento de mercado que ustedes tienen? 
9. Cómo están formados sus canales de distribución? 
10. Cuál segmento es su principal consumidor? 
11. Cuáles eran sus objetivos para hacer el cambio de marca? 
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Anexo E 
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Anexo F 
Anuncios de Prensa Co-branding 
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Anexo G 
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Anexo H 
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Anexo I 
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Anexo J 
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Anexo K 
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